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Dans les pays de langue allemande, le termecommunément admis de reality soap désigne lesémissions du type reality tv, avec une convention
de départ et des défis spécifiques lancés aux candidats au
long du temps, alors que le terme docu soap désigne les émis-
sions documentaires en plusieurs épisodes, avec une caméra
en position d’observateur participant (sans intervention sur
place). La construction en « soap » fait d’abord référence au
caractère sériel de ces deux formats : on retrouvera chaque
épisode à la même place dans la plage horaire du jour ou
de la semaine à venir, avec les mêmes protagonistes récur-
rents - et une continuité narrative établie d’un épisode à
l’autre, D’un autre côté le terme prend une connotation lé-
gèrement ironique dans la mesure où on se rend tout à fait
compte des exigences du format : il faut rendre les choses
dramatiques et même mélodramatiques. Un reality soap doit
nous promettre des émotions fortes.
Identifier le « réel » dans les reality soaps nous pose un peu
plus de problèmes. Même si l’un des modèles historiques les
plus proches de ce format portait justement pour titre The
Real World - donc « la vraie vie » (six mois de vie commu-
nautaire partagés dans un loft britannique, observés par
quelques caméras, avec des extraits diffusés régulièrement
sur MTV) -, ce n’est pas tellement cette vie en atmosphère
contrôlée ou ce laboratoire construit sur place qui doivent
être qualifiés d’authentiques, mais plutôt les personnes qui
y sont impliquées. Ce sont, selon la définition d’Andy Warhol,
exprimée dans son aphorisme sur les « quinze minutes de
notoriété », des Real People dans une acception négative :
pas déjà qualifiés par un accomplissement (sportif, artistique
- ou criminel, peut-être) ou une compétence spécifique (en
termes d’expert) pas plus que par une obligation ou un hé-
ritage auquel on se soumet plus ou moins volontairement
(la politique, la noblesse, etc.). Il ne faut même pas avoir la
(mal)chance de se trouver au bon endroit au bon moment
(comme témoin oculaire) pour recevoir l’attention des ca-
méras et même de toutes les caméras dans un cadre national.
Pourtant les real people sont ceux qui jouent régulièrement
au loto, qui participent aux émissions interactives de la ra-
dio pour gagner une entrée au cinéma ou bien 30 secondes
de leur voix sur les ondes, et qui - peut-être, un jour - seront
choisis comme candidat ou candidate d’un reality show. Pour
raconter leur vie ou pour la vivre, pendant un certain temps,
sous les yeux attentifs de tous et toutes les autres qui sont
autant real qu’eux ou elles. Parfois c’est un petit pas de l’ano-
nymat à la notoriété puis au culte. Voir le cas de l’Allemande
Regina Zindler qui participait à l’émission Richterin Barbara
Salesch (« Barbara Salesch, juge ») sur la chaîne privée SAT 1
uniquement pour se plaindre d’un voisin impertinent et qui
s’est retrouvée, peu après, sujet principal d’une émission sa-
tirique de grande écoute (TV total sur la chaîne rivale RTL,
avec Stefan Raab), en même temps que star involontaire
d’une chanson utilisant sa voix enregistrée - il s’agissait
d’un persiflage peu flatteur qui allait dominer les Top Ten
nationaux pendant des semaines.
C’est dans ce champ très spécifique d’un traitement mé-
diatique du persiflage que l’on peut identifier les caracté-
ristiques spécifiques de Big Brother en Allemagne, ce tout
premier pays à réaliser le format d’après le modèle para-
digmatique néerlandais. Dans un autre cas on a pu consta-
ter un certain changement dans les discours publics et aca-
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démiques dédiés aux formats du reality soap - on a aban-
donné peu à peu les aspects « voyeuristes » et « totalitaires
» pour focaliser précisément sur la discussion des aspects «
soap », y compris les enquêtes sur les relations amicales et
(para)familiales établies entre les candidat(e)s mais aussi
entre les candidat(e)s et un public considéré comme plutôt
jeune et féminin.1
Les chiffres et les faits
Trois séries de l’émission allemande Big Brother ont été 
enregistrées sur le même site à Huerth (près de Cologne)
et diffusées par le canal privé RTL 2 (en collaboration avec
RTL dès la deuxième saison) entre mars 2000 et mai 2001.
La première saison se déroulait du 1er mars au 9 juin 2000 :
dix candidats (cinq hommes et cinq femmes) volontaires pour
vivre ensemble, à l’écart, cent jours sur un terrain d’environ
450 m2, dont 153 m2 d’intérieur (salon, cuisine, deux
chambres, salle de bain et toilette) et 284 m2 d’extérieur.
Le jardin se trouvait divisé en une partie fonctionnelle (des
légumes, des poules pour récolter les œufs frais) et une par-
tie loisir. Environ trente caméras et soixante micros sur-
veillaient le site ; huit caméras étaient installées de manière
fixe. La somme à gagner se montait à 250.000 marks
(même somme pour les trois séries).
Selon des sources divergentes, RTL déboursait, pour l’utili-
sation de la licence et du logo de Big Brother, soit 2 millions
de marks (Johnen, 2000) soit dix fois plus (Nieland, 2000).
Dans les deux cas le gain de la chaîne était assuré, mais plus
ou moins long à obtenir. Le quart de million destiné au ga-
gnant ne représentant qu’un simple « pourboire » lorsqu’on
sait que la chaîne, en même temps qu’elle diffuse en direct
la sortie d’un(e) candidat(e), fêté(e) sur place par plus de
5.000 personnes, facture la minute de publicité à près de
90.000 marks.
Le protocole, avec les « règles » pour des candidats, suivait
assez étroitement celui du modèle néerlandais, y compris l’or-
ganisation de la nomination toutes les deux semaines, par
les candidats eux-mêmes, de ceux qui seraient ensuite ex-
clus par le public. Contrairement aux efforts de Endemol pour
préserver ce secret lucratif, dix des vingt pages de ce règle-
ment ont été publiées le 10 juin 2000, dans la Frankfurter
Allgemeine Zeitung. D’après cette source il était interdit aux
candidats de déplacer les meubles ou leurs oreillers, ou en-
core de poursuivre une politique commune de nomination
stratégique. Le fait que toute utilisation des médias restait
prohibée dans la maison (y compris les téléphones por-
tables, tous types d’ordinateurs, les walkmans, les montres
mais aussi le papier et tout instrument d’écriture, jusqu’aux
crayons make up), Big Brother rendait cette vie commu-
nautaire dans la maison plus « hors du commun » que com-
mune (voir Schicha 2000, et al.). Plusieurs commentateurs
ont constaté le paradoxe intéressant entre l’établissement
d’une « réalité » ascétique, simplifiée et modeste et le mar-
keting professionnel de cette même réalité qui était, elle, hau-
tement et totalement commercialisée.
Le règlement prévoyait plusieurs situations de « confession
publique ou privée » (facultatives autant qu’obligatoires), soit
parmi les candidats, soit à la vue du public devant l’écran,
soit face au psychologue comme unique partenaire d’un dia-
logue non-registré par les caméras et les micros. En prévi-
Regina Zindler et Zlatko
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sion de la troisième saison, ce règlement a été modifié par
Endemol pour lui donner encore plus de rigidité dans la vie
partagée sur le site de Huerth (voir von Gross / Kaufmann
2002), en énumérant les récompenses et les punitions en-
courues par les candidats 2, en ne fournissant qu’un chauf-
fage à bois pour faire la cuisine, en organisant délibérément
les restrictions d’eau chaude et en réduisant le budget jour-
nalier à cinq marks par personne. On peut constater, dans
ces règles strictes (et dans d’autres aussi), un « rigorisme 
protestant » plus ou moins démonstratif et donc une men-
talité de base qui devrait, jusqu’à un certain point, se dis-
tinguer des adaptations du concept original réalisées dans
les autres pays en Europe, ou ailleurs dans le monde.
La deuxième saison allait durer du 16 septembre au 30 dé-
cembre 2000, et la troisième enchaînait tout de suite après
du 28 janvier au 9 mai 2001 : douze personnes - au début
de la série - devaient passer 106 jours et nuits ensemble dans
le complexe de Huerth.
RTL 2 et, plus tard, RTL, ne diffusaient pas seulement une
heure quotidienne de synthèse entre 18h et 22h30 résumant
ce qui s’était passé pendant les 23 heures précédentes. Les
programmes réguliers comme Big Brother - Die Entscheidung
(« Big Brother - la décision » : samedi 20h15), Big Brother -
Der Talk (ensuite, 21h05), Big Brother - Das Quiz (jeux in-
teractifs, du dimanche au vendredi entre 0h40 et 1h05) ou
Big Brother - Family and Friends (« Big Brother - familles et
amis » : dimanche, 16h45, avec répétition autour de minuit)
alternaient avec des émissions exclusives : Big Brother - Die
Entscheidung spezial ; des émissions « spin off » comme Big
Brother - Das Beste (« Big Brother - les meilleurs moments »)
et Big Brother - Das Leben danach (« Big Brother - la vie après »)
construisant finalement une synergie aidant à populariser
les (ex)candidats et leurs « produits » (surtout leur musique)
dans d’autres émissions récurrentes des deux chaînes im-
pliquées. Il ne faut même pas oublier le site web officiel
(www.big-brother-haus.de, avec, selon Nieland 2000, des offres
exclusives pour les clients payants de « World Online »),
plusieurs « newsletters » et sites dédiés à un candidat ou une
candidate et toute la palette des produits Big Brother - 
depuis le T-Shirt portant le slogan « Du bist nicht allein » 
(« Tu n’est pas seul ») jusqu’au jeu vidéo.
Pour revenir à la première saison du format presque toujours
présent (sur RTL et RTL2, bien sûr), les candidats s’appelaient
Alex, John, Zlatko, Jürgen, Thomas, Kerstin, Manuela, Andrea,
Jana et Despina. Deux entre eux choisissaient un départ pré-
maturé : Despina était alors remplacée par Jona (qui aban-
donnait peu après, elle aussi) pendant que Sabrina se sub-
stituait à Kerstin. En outre, un évènement hors-concours
gagnait les cœurs de plusieurs des candidats autant que des
milliers de spectateurs : un petit chat nommé « Sternchen »
[« Petite étoile »], inconscient du règlement, passait un
temps considérable à observer les caméras qui observaient,
à leur tour, les candidats. Pendant le séjour de John et ses
collègues, deux groupes distincts se sont formés : les « in-
tellectuels » et les « prolétariens ». Et un des « prolétariens »,
Zlatko Trpkovski, aussi connu comme « The Brain » 
[Le Cerveau], réussissait à devenir la star absolue de l’émis-
sion, alors que c’est John qui remportait les 250.000 marks. 
Ce Zlatko (ou « Sladdi » pour ses fans) se faisait une certaine
popularité avec la révélation de quelques-unes de ses lacunes
par rapport au savoir commun (« C’est quoi, Shakes-bière » ?),
mais aussi par sa manière tout à fait originale de se raser
la poitrine (avec une pince à épiler). Après son départ forcé
(par le moyen d’une nomination stratégique, bien sûr) il a
enregistré deux disques, obtenant un succès phénoménal
(« Tu me manques comme l’enfer » et « Grand frère ») ainsi
qu’un album (« Je resterai celui que je suis »). En outre, il a
désormais sa propre émission spin-off sur RTL (Zlatkos Welt,
« Le monde de Zlatko ») et il s’est retrouvé, au sommet de
sa carrière courte et impressionnante, en compétition pour
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la contribution allemande au Concours Eurovision de la
Chanson de l’année 2001.
La musicalité des candidats allemands (ou seulement leur
capacité à gérer les médias) se retrouvait, dans la deuxième
saison, chez Christian, le Nominateur (son nom de guerre,
dans une lutte stratégique visant à l’élimination de tous ses
collègues « malhonnêtes ») avec sa chanson à succès (à court
terme) : « Es ist geil, ein Arschloch zu sein » [« C’est dingue
d’être con »]. En outre, les deux chansons officielles de la
saison 1 et 2 devenaient des succès considérables. Leurs
textes indiquent déjà ce qu’un public jeune pouvait com-
prendre comme comportant une certaine ironie autant que
comme, peut-être, un message humaniste, (voir Reichertz /
Fromm 2002, 82) : « Vis ta vie telle qu’elle te convient » et
« Montre-moi ton visage, montre-moi ta vraie nature ».
L’audimat, les marchés, le déclin
Selon une interprétation partagée dans la littérature plus
récente (voir von Gross / Kaufmann 2002, p. 261) ce n’est
donc pas tellement le « voyeurisme » qui constitue le motif
prédominant poussant à regarder les émissions du type Big
Brother. L’intégration de plusieurs éléments voyeuristes dans
les saisons 2 et 3, pour solliciter un public aussi large que
celui de la saison 1, aurait donc nécessairement échoué. Deux
facteurs auraient provoqué le déclin d’un format qui trou-
vait ses fans les plus fidèles surtout chez les plus jeunes du
groupe des 14-49 ans :
(a) une prédominance des filles dans le public récurrent, au
lieu de jeunes hommes attirés par les candidates (et les 
situations) « chaudes » ;
(b) la maxime du slogan « Tu n’est pas seul », devenant né-
gative face à la multitude des formats reality soap qui se
faisaient concurrence sur les ondes privées allemandes en
2001 : essentiellement RTL, SAT1 et Pro7.
Selon les chiffres de l’audimat (pour les détails de la première
saison voir Dolff, 2001), Big Brother a atteint le maximum
de spectateurs en mai 2000 à l’occasion de la visite d’une
vedette de la télévision « trash » allemande dans la maison
Big Brother : 7.000.000 de téléspectateurs ont été les té-
moins des dix-sept heures que Verona Feldbusch a passées
en compagnie des candidats Big Brother - ces 21 % du mar-
ché constituent une performance qu’aucun des politiciens
participant à une de ces émissions (comme Juergen W.
Moellemann) n’a jamais pu réaliser. Les émissions de la
deuxième et troisième saisons n’ont pas atteint les mêmes
chiffres impressionnants... ni les mêmes résultats spectacu-
laires obtenus grâce à la publicité intégrée.
Ce qui frappe, dans l’analyse des statistiques pour la 
première saison, c’est la différence importante entre les
34,4 % (maximum) de téléspectateurs âgés de 14 à 19 ans
tandis que les 40-49 ans ne sont que 7,2 % (maximum). De
manière encore plus marquée lors de la deuxième saison (voir
Göttlich / Nieland 2002, p. 287), Big Brother a donc séduit
plutôt les adolescents que les adultes... et plutôt les filles que
les garçons, D’après ces deux auteurs spécialisés en l’ana-
lyse des programmes « ado », le succès des formats reality
soap en Allemagne chez les jeunes filles correspondait à une
baisse temporaire de fréquentation des formats soap opera
proprement dits, même si ces émissions (comme Gute Zeiten,
schlechte Zeiten, (« Les bons et les mauvais moments »), ou
Unter uns, (« Entre nous ») n’étaient pas diffusées aux
mêmes heures que Big Brother.
Si on en croit les chiffres et les analyses, Big Brother était
conçu pour viser un « public moyen », voire « prolétarien »
Big Brother Deutschland
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et a recueilli les suffrages de cette catégorie. De plus, en
Allemagne comme dans d’autres pays, les responsables de
l’État et des Églises se soucient d’abord de la santé morale
du public autant que de la dignité (« Menschenwürde ») des
candidatsiii. Pourtant l’image de Big Brother, en termes de
reality soap, a changé au fil du temps : de « voyeuriste » et
« totalitaire » l’émission est passée dans la catégorie « pour
toute la famille » - plus personne ne craignait ce Big Brother
devenu sympathique, prévisible et même déjà un peu vieux
jeu lors des deuxième et troisième saisons. Le message prin-
cipal se situait alors dans les paroles des chansons : surtout
que personne ne se sente seul(e) dans la vie, il faut sim-
plement « rester soi-même » pour obtenir le respect - ou au
moins une révérence ironique, comme dans le cas de Zlatko
- de la part de tous les autres.
Dans un certain sens, pour les émissions Big Brother alé-
maniques, le terme « grand frère » a repris, sur le mode de
la dérision, quelques traits de cette qualité protectrice et in-
nocente qu’il possédait, il y a vingt ans, avant que l’ouvrage
satirique d’Orwell ne le change en euphémisme totalitaire.
Le grand frère pour les adolescents, c’est l’idée d’une liaison
familiale forte où chacun (et chacune) veille sur l’autre pour
le prévenir de tout mal. Bien sûr, il y a la rivalité et l’envie
de gagner, même entre frères. Mais la possibilité - comme
dans le cas de Zlatko et de son copain Jürgen - de se retrouver
pour renouveler leur amitié et enregistrer un disque en-
semble, existe également. L’ironie veut aussi que ce disque,
non-professionel et mélodramatique comme les autres, se
soit vendu par milliers. Tout le monde en a ri, mais en a été
quand même touché et ému.
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Notes
1 Voir GÖTZ, Maya, « Die Funktionen von Big Brother für Kinder und Pre-
Teens », in Weber 2000, pp. 253-269, et GÖTTLICH, Udo, NIELAND, Jörg-
Uwe, « Gibt es einen Big Brother-Effekt ? Eine Analyse zum Medienkonsum
Jugendlicher », in: Schweer et al. 2002, pp. 272-309. Pour les émissions
Big Brother en Suisse alémanique (que j’ai exclues de mes remarques : il
s’agit d’un tout autre sujet méritant le même soin réflexif et statistique)
MERAN, Naomi, Das Konzept der parasozialen Interaktion und -Beziehung
am Beispiel von Big Brother Schweiz. Mémoire de Licence, Institut de
Journalisme de l’Université de Zurich, Zurich 2002.
2. Pour une comparaison détaillée du concept Big Brother avec la Règle
de Saint Benoît voir DEVELEY, Florence, « Big Brother als Fortschreibung
klösterlichen Lebens ? Ein Vergleich mit dem monastischen Leben nach
der Regula Benedicti », in: Schweer et al. 2002, pp. 233-250.
3. RTL a commandé, peu de temps avant la première de Big Brother, une
étude juridique sur les expériences néerlandaises pour se donner une as-
surance contre les attaques prévisibles (voir DÖRR 2000).
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